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Resumen:

Este estudio examina el consumo cultural en un cine independiente de Barcelona,
identificando dos grandes grupos de espectadores con distintas motivaciones, perfiles y
patrones de consumo. Durante la investigacion se recopilaron datos de 1.882 participantes
a través de encuestas geolocalizadas, redes de consumidores, seguimiento de redes
sociales y grupos focales. El perfil predominante responde a personas mayores de 40 afios
que asisten regularmente al cine y se informan a través de medios tradicionales y redes
sociales. A pesar de las importantes diferencias relacionadas con la edad, ambos grupos
valoran la excelencia técnica y las experiencias cinematograficas inmersivas,
complementandolas con otras actividades culturales. El estudio revela también perfiles
demograficos subrepresentados en otras encuestas de participacion cultural y muestra
como los sectores mas jovenes mantienen un enfoque “omnivoro” hacia el consumo
cultural, frente a las tendencias mas “univoras” de los segmentos de mayor edad.

Palabras clave: cine independiente; consumo cultural; heterogeneidad de audiencias;
patrones omnivoros; patrones univoros.
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Introduccion

El cine, en su doble vertiente de arte e industria, constituye un fendémeno cultural
significativo que influye tanto en las dindmicas sociales como en la conformacion de
identidades colectivas (Bennett 2000: ii). Sin embargo, las salas cinematograficas han
dejado de ser los lugares de preferencia para ver peliculas y compartir la experiencia del
visionado (Batlle-Beltran y Mateo 2022). En este nuevo contexto, como sefiala Aveyard
(2016), es necesario desarrollar estudios que integren de una manera mas articulada el
consumo audiovisual, el cine, su entorno y los diferentes soportes a través de los cuales
se visiona una pelicula.

En este trabajo presentamos la investigacion desarrollada en colaboracion con un cine
independiente de la ciudad de Barcelona (Cinemes Girona) interesado en conocer los
comportamientos de consumo cultural y cinematografico. Asi, nuestra investigacion
informa sobre los habitos de consumo cultural y cinematografico en el entorno
metropolitano de Barcelona, con una atencidn especial a los barrios adyacentes a Cinemes
Girona, como son Gracia y I’Eixample!, realizando una reflexion tedrica sobre los
cambios experimentados en el consumo cultural en general y el cinematografico en
particular (Bennett 2000; Gomery 1982). Para ello, partimos de la consideracion del cine
como practica social y de sus audiencias como un conjunto de sujetos cuyas elecciones
no pueden entenderse sin prestar atencion a los contextos locales, sociales y relacionales
en los que se desenvuelven (Biltereyst et al. 2011; RamosyBarbosa, 2021).

Los resultados del estudio muestran que los espectadores de Cinemes Girona constituyen
dos audiencias completamente diferentes en sus motivaciones, habitos y caracteristicas
sociodemograficas; sin embargo, coinciden en apoyar lo que consideran un cine
“independiente” y las salas como espacios de placer cinéfilo (el cine por el cine, o, por
parafrasear el conocido motto: ars gratia artis). El cambio generacional de la hasta ahora
audiencia dominante de avanzada edad por un publico mas joven, individualista y
“omnivoro” como explicaremos mas adelante, hambriento de experimentar y comunicar
su experiencia como proyecto personal solamente serd posible si entendemos la
complejidad existente en la experiencia misma de ir al cine a ver una pelicula.

En este trabajo abordamos en la siguiente seccion el contexto de estudio para pasar a
continuacion arevisar la literatura relacionada. En la seccion de Metodologia describimos
la muestra y las diferentes técnicas de investigacion empleadas para, a continuacion,
describir los patrones de consumo de los dos colectivos identificados. Por ttlimo,
reflexionamos sobre las posibles implicaciones y limitaciones de nuestro estudio.

Contexto de estudio

Cinemes Girona es un complejo de tres salas cinematograficas con un total de 637 butacas
situado junto al popular barrio de Gracia en Barcelona (Mapa 1), que alberga a unos
122.000 habitantes (el 7.4% de la poblacion de la ciudad en 2023)%, que combina la
programacion estable de peliculas europeas e internacionales, con festivales y muestras
de cine, ademas de proyecciones audiovisuales y otros eventos multimedia pensados para

! Los distritos de I’Eixample y Gracia suman mas de 380000 habitantes, un 23% de la poblacion de Barcelona y casi
100000 habitantes mas que la segunda localidad mas poblada de Cataluiia.

2 Datos extraidos del Ayuntamiento de Barcelona:
https://ajuntament.barcelona.cat/estadistica/catala/Estadistiques_per_territori/Documents/districtes/06_Gracia 2023.p
df



atraer a determinados sectores diana de audiencia. En el distrito, se ubica en una zona con
una acusada presencia de visitantes temporales; es decir, tiene una considerable capacidad
de absorber e integrar las actividades relacionadas con el turismo. Por otra parte, se
localiza también en un area con abundantes locales comerciales donde, ademas de
equipamientos educativos y municipales, destacan los comercios y la restauracion (Figura

).
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Mapa 1.
Situacion del barrio de Gracia (contorno rojo) en el conjunto de distritos de la ciudad de
Barcelona (Esparia). Fuente: Ayuntamiento de Barcelona:

https://ajuntament.barcelona.cat/mapes-imprimibles/es/. La edicion del mapa es nuestra.

Como puede apreciarse (Figura 1), el cine se encuentra en el seno de un cluster cultural
relativamente denso, junto con otros cines, teatros y salas de concierto. Si bien esta
aglomeracion incrementa la competencia entre estas unidades culturales, también
promueve la innovacién y la busqueda de estrategias que permitan diferenciarse unas de
otras.
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https://ajuntament.barcelona.cat/mapes-imprimibles/es/

Figura 1.
Cluster cultural en torno a los Cinemes Girona. (datos revisados para 2023). Fuente:
Elaboracion propia a partir de datos de OpenDataBCN?

Investigaciones precedentes sobre consumo cultural, perfiles de audiencia y salas de
exhibicion

Los estudios de audiencia de salas cinematograficas tienen una larga tradiciéon académica
y una parte de esos estudios ha incidido especialmente en la correlacion entre ubicacion
geografica, perfil sociodemografico de la audiencia potencial y caracteristicas y
programacion de salas de cine (Gomery, 1982; Singer, 1995; Bennett, 2000; Ramos y
Barbosa, 2021).

Como senala Francesc Vilallonga (2018), la industria cinematografica esta sometida a
alteraciones ciclicas que afectan tanto a la vertiente tecnolégica como a su dimension
economica. Diversos estudios académicos coinciden en sefialar algunas modificaciones
sustanciales en el consumo cultural, especificamente audiovisual; entre ellos, y para el
proposito de este estudio, son especialmente relevantes los siguientes apartados.

Espacios de visionado

Los cines, como espacios de exhibicion, ya no ostentan en exclusiva la presentacion de
peliculas de estreno y de visionado de material audiovisual de calidad. Las diferentes
formas de consumo audiovisual y la suma de nuevas opciones como la transmision en
linea (streaming) sumadas a una mejor experiencia doméstica, han transformado la
dinamica de la proyeccion cinematografica. En este contexto, la reconceptualizacion de
las salas de cine cobra relevancia.

Pese a los esfuerzos que se han llevado (y llevan) a cabo desde los cines para fidelizar
audiencias y tratar de atraer nuevos segmentos de publico a las salas, el consumo de
peliculas se lleva a cabo hoy en dia en formatos y soportes distintos que ofrecen
experiencias o ventajas diferentes a los espacios fisicos del cine (Batlle-BeltranyMateo,
2022).

Gomery (1982) subraya la relevancia de los vecindarios para entender la actividad
cinematografica, asi como la ubicacion de los cines en el seno de estos enclaves vecinales.

3 https://opendata-ajuntament.barcelona.cat/data/es/dataset/culturailleure-cinemesteatresauditoris.



Por esta razon, Biltereyst, Maltby y Meers (2011) proponen entender las audiencias como
un conjunto de sujetos que activamente se interrelacionan con sus contextos, entre los que
se cuenta el ir al cine. Diversas investigaciones han tenido en cuenta la confluencia de
estas variables en la conformacion de los espacios sociales de las audiencias: desde
estudios como el de Singer (1995), que reconstruye la relacion entre las salas de cine y el
perfil sociodemografico y étnico de los habitantes del barrio de Manhattan en el que se
ubicaban a comienzos del siglo XX, hasta trabajos como el de Ramos y Barbosa (2021)
analizando la reinvencion de una sala de cine (Trindade) en Oporto para hacer frente a la
creciente competencia de las multisalas.

En esta linea, Bukvi¢, Cveni¢ y Buljubasi¢ (2017) en un estudio sobre factores de mayor
impacto en la asistencia de poblacion estudiante a estos espacios en Croacia, aprecian una
especial incidencia en items como por ejemplo la calidad de la programacion, la ubicacion
de la sala, o un elenco famoso en las peliculas exhibidas. Asi, detallan como los cines han
llevado a cabo diversas iniciativas con el objetivo de alcanzar este anhelado equilibrio
entre atraccion y fidelizacion, entre ellas: servicio de cuidado infantil durante las
proyecciones, ofrecer descuentos especiales en algunas tiendas durante el dia de
exhibicion, incorporar estrategias comunicativas para el seguimiento de la pelicula por
parte de personas con necesidades especiales o incluso colaborar con la compaiia
ferroviaria estatal (Idem: 59). En esta linea se encuentran también el Bono Cultural o el
programa Cine Sénior, iniciativas institucionales que en Espafia vehicula el Ministerio de
Cultura y Deporte (FCE y GCC, 2024).

Este esfuerzo por consolidar el funcionamiento de los cines puede encontrase también en
otras ciudades y abarca desde la mejora en la confortabilidad e infraestructura técnica de
las salas hasta “[un incremento del] valor de la experiencia de asistir al cine y con ello
ofrecer una alternativa atractiva frente a otras formas de ocio, principalmente las que se
desarrollan en los hogares” (Garcia Ferrero, 2016, p. 143). Lo que ha llevado a ciudades
como Madrid, por ejemplo, a ensayar diferentes formas de fidelizacion (bonos descuento,
pases conmemorativos, servicios de caterin, etc. (idem). Y en la ciudad de Barcelona se
ha tratado de ajustar las proyecciones cinematograficas a los habitos y necesidades de
consumo del publico mediante diversas estrategias: limitar el nimero de sesiones para
garantizar la rentabilidad, reduccion de personal, adecuando contenidos o incorporando
actividades extra-filmicas -Opera, danza, etc.- (Vilallonga, 2018: 128).

Otra cuestion (conectada, aunque formalmente distinta) es la razoén que impulsa a elegir
una u otra pelicula a la hora de acudir a una sala de cine para verla. Estudios como el de
Rodriguez-Rabadan (2014) -basado en jovenes estudiantes de universidad de entre 18 y
24 afios-, revela como principales motivaciones para acudir a una sala de cine salir y
divertirse, la critica de una pelicula o su reparto, variable a la que Baranowski, Korczak
y Zajac (2020) confieren una relevancia no menor: segin sus datos, incluir al menos una
estrella cinematografica puede incrementar en un 10% los beneficios de la pelicula.

Declive de las salas, no del consumo audiovisual

Otros andlisis sitian en la novedad que comporta un estreno la razén principal que
impulsaria a acudir al cine para ver una pelicula (Batlle-BeltranyMateo 2022), sobre todo
en un contexto en el cual las salas de exhibicion dejaron de ser hace tiempo el tinico lugar
donde realizar esta actividad; ademads, se valora también la comodidad del espacio y la
calidad técnica del mismo (idem, p: 19). En este sentido, se aprecia que el consumo de
produccion audiovisual no se ha reducido, sino que se ha diversificado, abriéndose, por



ejemplo, a la incorporacion de dispositivos multimedia que permiten un visionado (y
catalogo) a demanda y adaptado a la movilidad y momento del dia.

De hecho, estos cambios no se limitan a las salas de cine, sino que pueden constatarse
también en otras précticas culturales de ocio (Garcia Ferrero 2016), especialmente entre
la poblacién joven, en un proceso que ha transformado las ciudades en “nodos de
consumo de ocio” (p: 253) para adecuarse a las nuevas necesidades. En relacion con estas
estrategias, Wisniewska, Budzinskiy Czajkowski (2020) comprobaron que en Polonia
habia dos factores socioculturales que influian positivamente en el consumo cultural: el
volumen de ingresos y el nivel formativo. Conclusion que se alinea con los resultados de
estudios anteriores donde un consumo cultural mas continuado y diverso se correlaciona
con una adscripcién sociocultural (en términos de clase o estrato social) mas alto,
mientras que la restriccion en ambos sentidos (consumo univoro) se asocia a capas menos
favorecidas (ChanyGoldthorpe 2005: 201 y ss). Mas alld de este componente de
estratificacion social, Chan y Golthorpe apuntan también al género como una variable
significativa: las mujeres tienden a ser mas omnivoras que los hombres en lo relativo a
consumo cinematografico (idem).

Cabe decir que pese al debate académico que envuelve a las concepciones de “alta” y
“baja” cultura -o cultura popular- (DiMaggio 1987; Lizardo 2006; Fernandez y Heikkil&
2011), esta division en el consumo cultural sigue permeando el imaginario social. Asi,
pertenecerian a la primera categoria actividades como el teatro, la danza o las
exposiciones de pintura, por ejemplo; por el contrario, la “baja” cultura referiria a eventos
artisticos o a géneros musicales supuestamente menos refinados. En el seno de la
controversia sobre la idoneidad de esta jerarquizacion, Rodriguez y Heikkild (2020)
inciden en la irrupcién de la dualidad omnivorismo vs univorismo en el analisis del
consumo cultural. Conforme a esta diferencia, quien incluye entre sus héabitos culturales
manifestaciones tanto de la “alta” cultura como de la cultura popular (fiestas
tradicionales, juegos de rol, videojuegos, etc.) se considera culturalmente omnivoro,
mientras que quien restringe las esferas de consumo se caracteriza por su univorismo.

Por otro lado, no parece que el consumo audiovisual decaiga en su conjunto (si se ha
diversificado, como veremos), aunque el nimero de salas de cine si ha menguado. Segun
datos del portal Statista*, en Espafia habia en 2009 un total de 3932 salas de cine, frente
a 3593 diez anos después; de estas, solo 119 eran digitales en 2009, incrementandose
espectacularmente (3558) durante la década siguiente. El esfuerzo de transformacion al
medio digital (con las inversiones que conlleva) es evidente, pasando durante este periodo
de suponer el 3% a la practica totalidad (99%) de la oferta. En el contexto catalan, segiin
datos de la Barcelona Film Commission (s.f.), se paso de 809 pantallas en 2010 a 664 en
2020 y entre el afio 2000 y el 2018 Villalonga refiere una caida del 42% de cines activos
(2018: 31). Actualmente, sobreviven en Catalufia 600 pantallas activas (FCE y GCC,
2023).

Los datos mas recientes publicados por la Federacion de Cines de Espafia y el Gremio de
Cines de Cataluiia (2024), apuntan a que en Cataluia se recaud6 un 25,7% mas respecto
a 2022 y el nimero de espectadores se elevo hasta 13.779.457, lo que supone un
incremento del 21,1% respecto al afio anterior, pese a que muchos cines afrontan diversas
problematicas que tienen que ver con diversos factores que impulsan o limitan la eleccion
de las personas para asistir a proyecciones cinematograficas.

4 https://es.statista.com/estadisticas/494497/salas-de-cine-en-espana-por-tipo



Diversidad de soportes, formatos y prioridades de consumo audiovisual

El acceso al catidlogo filmografico se ha flexibilizado en las ltimas décadas, superando
la competencia que pudo comportar en su momento la television o el video
(posteriormente, el DVD o Blue-Ray), para incorporar el ordenador, el smartphone o
cualquier dispositivo mévil con acceso a red o facilidad para reproduccion de contenido
multimedia, potenciando de este modo el consumo "extra cinematografico" -non-
theatrical- (Aveyard,2016).

Asi, un estudio sobre los cambios en los habitos de consumo filmico mas alla del cine
entre 206 jovenes estudiantes de la Universidad de Salamanca muestra claramente esta
diversidad, siendo los soportes mas recurridos el ordenador portatil, el monitor televisivo,
el smartphone o la Tablet (Matei 2020). Ademads, como espacio preferido para ver las
peliculas, esta muestra de jovenes encuestados elige por amplia mayoria (89,30%) el
propio domicilio, seguido, a considerable distancia, por el cine (4,90%) y de una casa
ajena (3,90%) (Matei 2020: 8). Datos del mismo estudio apuntan a un perfil de audiencia
que prefiere ver las peliculas sin compaifiia (56%), de dos a tres veces por semana (32%)
y béasicamente en franja de Prime time (21h a 24h); ademas, el 72,3% admite distraerse
con alguna actividad simultdnea mientras ve la pelicula -mayoritariamente con
mensajeria instantanea- (90,8%) (idem: 8-12).

Por otro lado, no siempre la experiencia que puede ofrecer una sala cinematografica es el
factor que incide en mayor medida a la hora de seleccionar el medio de visionado. Cuando
la prioridad radica en la calidad de la imagen o del sonido, o en un entorno orientado a
sacar el maximo rendimiento sensorial a un filme, la sala se posiciona claramente en
primer lugar (Batlle-Beltran y Mateo: 2022). En cambio, cuando se requieren relatos
transmedia o experiencias inmersivas (Berlanga Fernandez y Fernandez Ramirez, 2020),
el publico puede decantarse por otras opciones. En esta linea, Berlanga y Fernandez-
Ramirez (op. cit.) enumeran algunos de los nuevos formatos cinematograficos y
audiovisuales que ofrecen a las potenciales audiencias experiencias novedosas, entre las
que destacan la hibridacioén del cine y los videojuegos, la television social (donde los
telespectadores interactian con el producto emitido), el Live Cinema, el Slow Cinema o
el Short entretenimiento (paginas 49-50).

Integracion de las salas cinematograficas con sus entornos socioeconémicos

Todo equipamiento cultural adquiere sentido cuando se comprende y analiza integrado
en un enclave geografico, un entorno econdmico y un contexto sociocultural determinado.
En ese sentido, cualquier aproximacion al estudio de una sala cinematografica (o
complejo de salas de exhibicion) no puede limitarse tnicamente a las caracteristicas de
su produccion ni a los perfiles de su audiencia. Debe entenderse también como un
elemento integrante de un conjunto urbano mas amplio que incluye a sus habitantes, al
tejido econdmico que lo envuelve, a su relacion con otras salas y espacios de oferta
cultural, etc. Asi, Cerisola y Panzera concluyen que:

[...] las caracteristicas culturales y creativas de las ciudades representan activos
estratégicos que favorecen las economias regionales y deben ser respaldadas por
politicas adecuadas y especificas. Ademas, la cultura y la creatividad pueden
contribuir a la conformacién de un ambiente cosmopolita, capaz de atraer inversiones
y mano de obra altamente calificada y favorecer la generacion de barrios diversos
(2021: 18 -la traduccidn es nuestra-).



Se entiende, de este modo, el cine como un ingrediente esencial en la memoria colectiva,
no solo en base a su oferta filmica, sino en tanto nucleo esencial de actividad en entornos
espacialmente delimitados (Bennett 2000). Es en esta linea, que estudios como el de
Flores (2018) tiene muy en cuenta estos factores contextuales a la hora de disefiar
estrategias de marquetin para una sala en concreto. A otro nivel, Vilallonga (2018) tiene
también en cuenta en el caso de Barcelona las caracteristicas estacionales en los
desplazamientos en periodos vacacionales en lo que refiere a la afectacion que puede
comportar sobre el consumo cinematografico en sala.

Experiencias de visionado en el Social Media

En la actualidad, practicamente todos los estratos de la sociedad disponen de la capacidad
de emplear alguna de las multiples plataformas digitales existentes para participar en la
comparticion, creacién o consumo de contenido. La convergencia entre redes sociales y
salas de cine se manifiesta en la promocién de peliculas a través de las llamadas “redes
sociales”, sin embargo, este fendmeno no solo se ha limitado a la esfera promocional,
sino que también ha influido en los héabitos de toma de decisiones de los espectadores
como refieren diversas investigaciones (Djamaly 2023; Suvattanadilok 202; Wan et al.
2023).

La busqueda de informacion sobre peliculas, las resefias en distintas plataformas y la
participacion en conversaciones digitales influyen en la eleccion de peliculas a ver en las
salas de cine. Esta interaccion no se limita a la toma individual de decisiones, sino que
genera la oportunidad de construir capital social como una motivacién para compartir
experiencias cinematograficas y a la vez es util mantener relaciones débiles en las
plataformas de interaccion en linea (Tefertiller et al. 2020).

Ademas, nos enfrentamos a diversos fenomenos como la simultaneidad de pantallas
(principalmente en lo referente al visionado en espacios domésticos) y, en términos de
contenido, a las narrativas integradas conocidas principalmente como crossmedia y
transmedia, donde la historia se desarrolla en diversas plataformas digitales antes y
después de la proyeccion, creando asi una experiencia cinematografica mas inmersiva y
participativa. La interfaz web ofrece conjuntos de sistemas que ensamblan el contenido
de otros medios, sin ser independientes ni estar aislados del contenido en los canales
tradicionales (Bolat 2021). Si bien estas formas narrativas hibridas se han utilizado sobre
todo en sagas y grandes productos comerciales, también comienzan a ganar terreno en
otro tipo de producciones al incorporar material complementario al producto principal.

Metodologia

La investigacion se sirvid de herramientas cuantitativas y cualitativas para la recogida de
la informacion y su posterior andlisis. En primer lugar, se realizé un estudio prospectivo
de caracter hemerografico, bibliografico y estadistico para conocer el panorama de la
industria de exhibicion cinematografica en Espafia y Catalufia y su relacion con el
consumo cultural y de ocio.

El ambito geografico de la investigacion se circunscribe al area metropolitana de la
provincia de Barcelona y se obtuvieron datos de 1882 personas a lo largo de seis meses
de trabajo de campo (de junio a diciembre de 2023) mediante diversas técnicas de
recogida de datos, combinando encuestas, grupos focales y seguimiento de los
principales medios sociales de comunicacion (Social Media) detectados durante la



prospeccion previa de campo, que se llevo a cabo entre los meses de marzo y mayo de
2023 (Tabla 1).

Nuimero de
L. Perfil de . . .
Técnica . . participant Proposito
participantes
es
Poblacion
relacionada con Administradas en linea con el fin de
) 1447 : . .
la unidad de recopilar datos sociodemograficos e
observacion informacién cuantitativa y cualitativa
Encuestas — -
Poblacion no respecto a habitos de consumo cultural
relacionada con y de visionado de material
: 421 .
la unidad de audiovisual.
observacion
Orientado a conocer las motivaciones
Jovenes entre 22 g y barreras por las cuales los/as jovenes
y 28 afos acuden a salas de cine y aporten
Grupos posibles soluciones.
focales Didlogo entre personas expertas
vinculadas al mundo audiovisual para
Expertos 6 . o,
analizar la situacion desde una
perspectiva profesional.
Observacion de las estrategias,
Cines y festivales 10 herramientas y engagement de Social
Social Media de salas de cine y festivales
Media Observacion de prescriptores e
Prescriptores 12 influencers sobre el movimiento
audiovisual en Barcelona
Tabla 1.

Técnicas de recogida de datos y muestra de informantes seleccionados.
Fuente: Elaboracion propia.

Todas las respuestas de las encuestas fueron geolocalizadas con el fin de facilitar el
andlisis geoespacial e identificar la distribucion de las respuestas, pudiendo
posteriormente correlacionar diferentes aspectos clave de los perfiles de audiencias
potenciales y de su interaccion con la unidad de observacion (Cinemes Girona). Las
respuestas se concentraron principalmente en los barrios mas proximos a la ubicacion de
este cine (Figura 3). Las encuestas se administraron mediante un cuestionario en linea a
partir de diferentes listas de distribucion propias y ajenas a la unidad de observacion.
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Figura 3.
Geolocalizacion de las respuestas de la encuesta administrada (n=1864) y distribucion
de las respuestas en torno a Cinemes Girona (marcado con un punto rojo). Fuente:
Elaboracion propia.

A continuacién, se identificaron y graficaron redes de consumo a partir de variables
seleccionadas con el fin de poder detectar y analizar dinamicas relacionales entre las
distintas unidades implicadas. Esta estrategia es especialmente relevante para poner de
relieve los principales aspectos de consumo cultural de los informantes. Utilizamos para
ello un enfoque analitico centrado en el disefio de la red egocéntrica de cada actor, lo que
permitié identificar patrones culturales y calibrar el nivel de “omnivorismo™ (Chan y
Goldthorpe 2005: 201) en su consumo.

Para tratar de identificar las condiciones en las que las personas toman decisiones (como
el caso de la fidelizacion), utilizamos métodos para clasificar los datos segun particiones
claves en el cruce de variables relevantes.

Finalmente, localizamos y observamos diferentes estrategias de generacion de
contenidos, considerando tanto salas de cine en Barcelona como otras experiencias de
exhibicion audiovisual. Se examinaron asi las interacciones en diversas plataformas,
incluyendo la participacion de prescriptores especializados (influencers). Este anélisis
proporcion6é una comprension integral de la gestion y ejecucion de estrategias en el
dinamico entorno de las plataformas en linea.

3 Como recogen Chan y Golthorpe (2005), un consumo cultural mas continuado y diverso se considera “omnivoro”,
mientras que la restriccion en ambos sentidos se consideraria “univoro”.



Todas las personas que participaron en las diferentes muestras de investigacion -y en
todos sus formatos- fueron convenientemente informadas de los propositos de la
investigacion y se obtuvo su consentimiento explicito para el tratamiento analitico
posterior en los resultados obtenidos a partir de sus respuestas. En todos los casos, la
participacion en la investigacion fue voluntaria. El tnico incentivo material para
participar en la investigacion se introdujo en la llamada a participar en el grupo focal de
jovenes y consistio en el sorteo de entradas ilimitadas a Cinemes Girona para la persona
participante durante un mes.

Los dos grupos focales revirtieron componente estratégico. En el primer caso nos
interesaba acceder a un segmento de audiencia potencial minoritario en la asistencia
regular a la programacion estable cinematografica en Cinemes Girona -poblacion joven-
(Tabla 2) y en el segundo caso la seleccién obedecio al interés de los discursos expertos
en el ambito abordado en esta investigacion (Tabla 3).

Pseudonimo Género Edad Ocupacion
Alba Femenino 28 Estudiante
Antonia Femenino 23 Estudiante
Lourdes Femenino 23 Estudiante
Maria Femenino 23 Estudiante
Rebeca Femenino 23 Estudiante
Lola Femenino 24 Estudiante
Susana Femenino 24 Camarera
Pedro Masculino 22 Estudiante
Tabla 2.

Grupo focal de poblacion joven: perfiles anonimizados. Fuente: Elaboracion propia

Pseudonimo Género Rol
Carla Femenino Directora de una asociacion profesional
Samuel Masculino Distribuidor audiovisual
Barbara Femenino Critica cinematografica
Luis Masculino Director de un festival cinematografico
. Director de plataforma de contenidos
Carlos Masculino L.
audiovisuales
) ) Pedagoga experta en el uso didactivo del
Martina Femenino . £08 p
cine
Carla Femenino Directora de una asociacion profesional
Samuel Masculino Distribuidor audiovisual

Tabla 3.
Grupo focal de profesionales y expertos/as: perfiles anonimizados. Fuente: Elaboracion
propia



En lo concerniente a los Social Media, se tomaron en cuenta dos aspectos: (a) las
plataformas de interaccion en linea (redes sociales) mas utilizadas y las emergentes para
observar y analizar las estrategias de difusion digital de las cinco salas de cine
independiente de Barcelona, de caracteristicas relativamente analogas a cine Girona mas
recurrentemente mencionados en las encuestas, y de cinco experiencias de consumo
audiovisual fuera de la sala convencional del cine - una plataforma de streaming, tres
festivales de referencia y una programacion de cine al aire libre que opera solo durante el
verano- (Tabla 4). Y (b) los sistemas de prescripcion horizontales, es decir: entre pares o
“cercanos” influencers o especialistas insertos en el ambito y en las dinamicas digitales.

Social Media®
Facebook | Instagra X YouTube App TikTok
(Seguidore m (Seguidore | (Suscriptore | (Descarga | (Seguidore
s) (Seguidore s) s) s) s)
h
14 mil

Cine 1 (a 5,278 9,174 95 +1mil --

30/11/21)

. 561
Cine 2 (a5/2/22) 1,263 351 -- -- --
Cine 3 108 2,933 193 13 +5mil --
Cine 4 | samil | 18917 | 2170 434 il -
Cineme
S 9,307 5,714 6,081 43 +100
Girona
Plataformas (P) y festivales (F)
P 1 146 mil 216,207 188,134 53,300 +500 mil 16,100
F-1 76 mil 62,577 96,769 9,051 +1 mil 1,000
209 857
F-2 45 mil 24,580 (MODIba | (MODIband - 416
nd) )
F-3 2,673 10,112 3,988 317 -- --
F-4 25 mil 10,267 13,501 2,710 -- --
F-5 42 mil 23,874 13,139 372 -- 49
Tabla 4.

Seleccion de Social Media: perfiles anonimizados. Fuente: Elaboracion propia a partir
de datos obtenidos de las fuentes indicadas

% Se indica entre paréntesis el criterio cuantitativo seleccionado.




Resultados

En conjunto, la poblacion en torno a la unidad observacion muestra un promedio de edad
superior a los 40 afios lo que coincide con el perfil medio de las personas encuestadas
(Tabla 5)

HOMBRE %

18 a 25 0,4
26 a 35 2,5

36 a45 3,9
46 a 55 6,8
56 a 65 9,1

66 a 75 8,3

76 en adelante 1,7
MUJER

18 a 25 1,2
26 a 35 4,4
36 a 45 7,3

46 a 55 12,2
56 a 65 20,0
66 a75 15,6
76 en adelante 3,0
NA

36 a45 0,1

46 a 55 0,2
56 a 65 0,3

66 a 75 0,9
76 en adelante 0,3

En blanco 0,3

NO BINARIO

18 a 25 0,2
36 a45 0,2

46 a 55 0,1

56 a 65 0,1

66 a75 0,1

PREFIERO NO DECIRLO

18 a 25 0,1

26 a 35 0,1

36 a 45 0,2
46 a 55 0,3




56 a 65 0,2

66 a75 0,2

>76 0,1

Total general 100
Tabla 5.

Perfil de las personas encuestadas (sexo y edad). Porcentaje. Fuente: Elaboracion
propia

Un rasgo significativo del perfil socioprofesional de la muestra es que casi la mitad
trabaja por cuenta ajena y un 35,3% de las personas que han respondido la encuesta
estan jubiladas; el 12,2% estd empleado por cuenta propia, un 2,2% estan desempleados
y el 1,6% son estudiantes.

En lo referente a asistencia a las salas de cine, podemos observar como entre la
poblacién encuestada (1.668 personas) un 71,4% manifiesta una asistencia frecuente a
las salas de cine (entre una o0 mas veces a la semana y una vez al mes), aunque el
segmento que tiene un porcentaje mayor (un 23,7%) asiste s6lo una o dos veces al afio
(Tabla 6). Por grupos de edad, quienes asisten con mayor frecuencia se concentran entre
los 46 y los 75 afios (Tabla 7).

dos o tres veces al afio

unavez almes

(0]

dos veces al mes

tresveces al mes

menos de unavez al afio -

Tabla 6.
Frecuencia de asistencia a las salas de cine por parte de la poblacion encuestada
(n=1668). En porcentaje. Fuente: Elaboracion propia

unavez al afio

NA



Men

Unao Dos o Una | os de
mas Una Dos Tres | tres
vez | una
veces a | vez al | veces al | veces | veces al vez N/A |TOTAL
la mes mes al mes al o

o ano al

semana afo -
afo

18 a 25 0,4 0,5 0,2 0,3 04 | 0,0 | 0,1 0,0 1,9

2635 1,0 1,6 1,9 0,7 1.4 | 02 | 0,2 0,0 7,0

36 a 45 1,4 2,1 1,4 1,4 48 | 03 | 03 0,0 11,6

46 a 55 2,7 52 2,7 2,4 54 | 0,6 | 0,6 0,0 19,6

56 a 65 4,3 6,9 5,2 4,7 70 | 0,6 | 0,8 0,0 29,6

66 a 75 6,9 4,6 4,1 4,7 38 | 0,3 | 0,6 0,0 24,9

>76 0,7 1,1 1,2 1,1 09 | 0,0 | 0,1 0,0 5,1

NA 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 | 0,0 | 0,0 0,3 0,3

TOTAL | 17,3 22,0 16,7 15,3 | 23,7 | 2,0 | 2,6 0,3 100

Tabla 7.
Distribucion de la frecuencia en la asistencia a las salas de cine por grupos de edad
(n=1668). En porcentaje. Fuente: Elaboracion propia

Los encuestados tienen un alto consumo mensual de peliculas (el 54.08% ve hasta tres
peliculas en un mismo mes), aunque también se aprecia una considerable proporcion de
visionado semanal (17.33%). En el otro extremo, menos del 5% consume una pelicula (o
ninguna) por afio. El umbral medio de consumo minimo puede situarse en ver dos o tres
peliculas al afo (que representa un poco mas del 20% de los encuestados).

En lo relativo al lugar de visionado, la mitad de las personas encuestadas mencionaron
que entre el 60-100% de las peliculas que consumia lo hacia el propio cine. Otro grupo
mas reducido acude entre el 40-59% de las veces a verlas al cine (14.81% de los
encuestados), lo que indica un consumo moderado de peliculas en sala. En cambio, poco
mas de un tercio no acude al cine para ver esos filmes (el 21.46% va menos de 19% de
las veces que ve una pelicula y el 14.22% ve entre el 20-39% de las peliculas en la sala).

Los medios a través de los cuales el ptblico suele informarse mas frecuentemente de las
actividades del cine son los medios convencionales (43,3%), las redes sociales (40,2%) y
las listas de correos (12,5%). A considerable distancia se encuentran los blogs (2,4%) o
las recomendaciones de prescriptores -YouTubers y Tiktokers- (0,8%). Esto se logra
observar del mismo modo cuando se indaga en la manera en que se informa la audiencia
de Cinemes Girona, sobre todo quienes asisten con mayor frecuencia, si bien la franja de
edad es significativa a la hora de apreciar la eleccion de medio (Tabla 8):

18 a 18 a 26 a 36 a 46 a 56 a 66 a TOTA
25 25 35 45 55 65 75 -




Medios
convenc | 0,6
ionales

43,4

Redes 1,1 40,2
sociales

Listas

de 0,2 12,6

COrreos

Influen
cers

Podcast
S
TV en
abierto

0,4

Tabla 8.
Distribucion de la frecuencia de los principales medios para informarse en las
actividades cinematogrdficas por grupos de edad (n=1668). En porcentaje. Fuente:
Elaboracion propia

Por otro lado, el consumo de peliculas fuera del cine y el tipo de pantalla utilizada también
muestra una cierta relacion, a pesar de no tener un indice de asociacion entre variables
(chi-cuadrado) particularmente alto (Tabla 9). Este es el caso de las peliculas por
transmision abierta que se visionan en la pantalla del televisor.

Tipo de pantalla X p-valor
Tv 50.68 <0.001
Tablet 18.86 0.276
Movil 30.77 0.014
Ordenador / portatil 34.97 0.004
Pantalla ordenador fijo 8.57 0.93
Proyeccion 21.66 0.154
Medio x2 p-valor
Stream 32.74 0.008
Tv abierta 77 <0.001
Peer-to-peer 41.85 <0.001
Canales o bots 13.36 0.646
Alquiler digital 40.66 <0.001
Soporte fisico 49.29 <0.001
Otros 24.99 0.07

Tabla 9.



Indice de asociacion entre variables (X?) y valor de probabilidad entre el consumo
filmico y soporte de visionado. Fuente: Elaboracion propia

En lo que refiere al consumo audiovisual, las plataformas de streaming se revelaron como
un medio de visionado alternativo a las salas convencionales. En esta linea, Filmin y
Netflix sobresalen como las plataformas preferidas para el consumo audiovisual (Tabla
10), cuya combinacion permite dibujar tres agrupaciones (Figura 5):

e Grupo 1: Amazon prime video, HBO y Netflix. Es la opcion mas generalizada y
ampliamente reconocida, cubriendo todos los ambitos del espectro
cinematografico.

e Grupo 2: Filmin (plataforma especializada en produccién cinematografica,
centrada en peliculas independientes cuyo servicio que tiene su origen en Espafia),
lo que explica su consumo alto y también su difusion.

e Grupo 3: MUBI, Apple TV, Disney +, Crunchyroll, Rakuten, Movistar. Que
muestran un consumo mas esporadico o singularizado.

En lo relativo al tipo de consumo, podrian dibujarse dos dimensiones complementarias:

e La primera refiere a la extension del consumo cultural: Netflix se orienta a un
publico mas amplio, mientras que Rakuten, junto a dos plataformas mas
minoritarias en preferencia (Mubi y Crunchyroll) presentan un perfil mas
especializado y se orientan a colectivos mds especificos (e.g. peliculas
independientes o de animacién japonesa).

e La segunda refiere al nivel de dependencia y autonomia en el consumo cultural:
asi, mientras que Filmin puede funcionar de modo independiente, Netflix o
Movistar se asocian a subscripciones a otras plataformas.

Filmin

Netflix

Movistar

Amazon Prime Video
HBO

Disney +

HBO

Rakuten

Apple TV

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0

Tabla 10.



Principales plataformas de consumo audiovisual al margen de las salas
cinematograficas y porcentaje de preferencia entre ellas por parte de las personas
encuestadas (n=1864). Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.
Clusteres de preferencias en el consumo mediante plataformas de streaming
audiovisual. Fuente: Elaboracion propia

En general, las personas encuestadas se muestran muy de acuerdo con que el aspecto
técnico es crucial a la hora de apreciar una pelicula, asi como el ambiente inmersivo que
se genera en el interior de la sala; estas serian las principales razones para acudir al cine.
A esto le acompaia -en buena medida- la propia experiencia y las ganas de apoyar la
actividad de las salas de cine. Por el contrario, en el otro extremo, aparecen quienes
asisten por alguna invitacion, porque se suman de manera inercial a un plan de ocio o por
razones que no mencionan explicitamente (Grafico 2).



Invitacion

Plan de ocio
Costumbre

Apoyar al cine
Cuestiones técnicas
Novedad/estreno

Experiencia global

Sensacion
Ambiente
Calidad
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Muy de acuerdo B De acuerdo B Neutra
H En desacuerdo B Muy en desacuerdo B NA
Grafico 2.

Grado de acuerdo con las razones aducidas para acudir a una sala cinematografica.
Fuente: Elaboracion propia

La actividad que mas frecuentemente se relaciona con ir al cine es la de acudir
directamente a la sala y regresar al hogar. A continuacién, encontrariamos quienes
prefieren dar un paseo por las inmediaciones de la sala y consumir un café o un refrigerio
antes de entrar. A mayor distancia veriamos quienes optan por cenar o ir de copas tras la
proyeccion (Grafico 3).

Antes  Después Cafe Café
cena cena Paseo Consumicion Compras previo posterior
Sempre 12 40 60 38 18 44 | 09
Casi 4,7 16,1 19,9 18,1 7.8 11,7 53
siempre
A veces 245 | 396 304 32,6 21,0 23,0 14,3
Casi 20,2 14,9 13,5 14,4 20,2 15,5 14,8
nunca
Nunca 20,7 8,6 8,7 9,7 19,3 19,2 28,9
NA 28,9 16,7 21,4 21,5 29,9 26,2 35,8
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100
Grafico 3.

Habitos de consumo manifestados vinculados al desplazamiento a las salas de cine. (Se
excluye del mapa de calor la opcion de no responde (NA). Fuente: Elaboracion propia

Las personas encuestadas han manifestado su preferencia por ver peliculas solos o con
amigos (Gréafico 4), lo que influye también en el plan de ocio trazado para disefar la
actividad.
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Grafico 4.
Habito social de consumo fuera del cine. Porcentaje. Fuente: Elaboracion propia

En nuestro estudio, la red de eventos culturales revela que las personas tienen un consumo
amplio y diverso, pero que mas alld del cine tienen preferencias vinculadas
preferentemente con teatros, conciertos y exposiciones, en ese orden. Las combinaciones
entre ellas son especialmente interesantes por cuanto muestran que el gusto por el cine
suele combinarse por el de alguna otra expresion artistica (Grafico 5). En el diagrama
resultante, las actividades y eventos culturales mas populares se indica mediante el
tamafio del nodo y la frecuencia con que se escogen simultaneamente por distintas
personas se representa a por medio del grosor de la linea que les une. De esta manera, se
forma un “conjunto cultural” que se define en términos de los elementos mas populares
y comunes del consumo.
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Grafico 5.



Representacion grdfica de la red de consumo cultural de eventos entre la poblacion
encuestada. Fuente: elaboracion propia.

Con respecto a las experiencias de consumo cultural, en el grupo focal compuesto
integramente por jovenes hubo coincidencias en cuanto a la busqueda de experiencias
diferentes, es decir, hay una tendencia a huir del consumo masificado. Términos como
“Unico "o “alternativo” definian las vivencias buscadas:

El ocio que hago tiene mucha relacién con mis valores o con mi ideologia, y como de
alguna manera busco espacios o actividades que me interpelen en este sentido ya sea
de actividades autogestionadas o participar en espacios alternativos. (E_4, mujer, 23
afos, estudiante)

Por otra parte, el caracter exclusivo de la experiencia cultural también se puso de
manifiesto tanto en lo que se refiere a su consumo limitado en los espacios y en el tiempo
de duracion.

Me gusta la musica y me gusta mucho el jazz, y el soul. Entonces también es algo que...
yo me inspiro en lo que escucho. Es una forma de inspirarme, la creatividad y poder
analizar o reflexionar. Entonces son eventos que a mi... ;Como se diria? Diria que la
gente consumiera mas todos estos eventos, no grandes discotecas, sino también hay
locales muy magicos en los que se respira arte muy bonito, de verdad. (E_8, hombre,
22 afios, estudiante).

Con respecto a la forma en que consumen productos audiovisuales, se evidencio que el
modelo de suscripcién y pago por uso ha cambiado sus pautas de adquisicion,
concediendo mas importancia al acceso instantaneo a un catalogo de opciones que puedan
usar o dejar de usar a su conveniencia, mas que el poseer un objeto cultural de manera
permanente. Sin embargo, por encima de todo destacaron el valor de la experiencia de “ir
al cine” (no Unicamente se trataba de ver una pelicula, sino de una cuestion mas
ampliamente sensorial: sentir la inmersion en el ambiente y entorno que envolvia al
visionado).

Los participantes reconocen que el precio de las entradas a espectaculos de teatro, danza,
del cine o de algunos conciertos, es razonable; sin embargo, hacen uso de recursos
gratuitos como los que ofrecen las bibliotecas, la circulacion de objetos o los espectaculos
gratuitos cuando sus limitaciones econdmicas van por encima de sus deseos de participar
en la oferta cultural: “Pondria énfasis en la proporcion entre mi capital y el precio. Si yo
cobrara lo que me merezco seguramente iria mucho mas al teatro” (E_5, mujer, 23 afos,
estudiante). En este sentido, también se planted la idea del consumismo acelerado y de
los bienes desechables. Uno de los entrevistados (E 8) decia que no entendia “el
algoritmo” porque a pesar de sus intereses culturales, encontraba mucha propaganda en
linea sobre ropa fast fashion y poca difusion de actividades culturales en el entorno
publico y educativo para fomentar una apreciacion mas amplia de la cultura, en contraste
con la prominencia de iniciativas comerciales.

También se puso de relieve que la distancia del domicilio a las salas supone un coste que
vale la pena asumir si el acontecimiento lo amerita. Se relataron desplazamientos desde
diferentes poblaciones en las que hay poca oferta cultural o la que existe se localiza en
centros comerciales:



De pequetia iba por ejemplo a Cinesa o a estos lugares, y ahora ya hace muchos afios
que no voy. Yo si valoro las salas pequefias y no me importa desplazarme en media
hora... priorizo las salas pequefias y también que, ahora hacia mucho que no iba al cine,
pero el olor de ir al cine, la sala, como es todo, no sé... como la experiencia (E_2).

Esta priorizacion del espacio sobre la proximidad también pasa por las caracteristicas
fisicas de la sala y del ambiente que la rodea

El cine como herramienta de socializacion tiene que ver con la idea inmediata de
comentar la pelicula con acompafiantes, pero también de realizar debates al terminar
(cineférums) y de encontrarse con gente afin. La experiencia social del cine trasciende la
simple actividad de ver una pelicula; se convierte en un acto colectivo que promueve la
interaccion, el intercambio cultural y la construccion de lazos emocionales a través del
arte cinematografico.

Ir al cine y luego comentarlo y lo que se genera luego del cine... Lucia Martel decia
que ella hacia cine no tanto por la pelicula en si, sino por lo que se genera "después de"
(no?, como esos debates con los amigos (E_2)

En el grupo focal de expertos, la dindmica en este caso consistido en moderar, con minima
intervencion una charla entre los asistentes que comenzd con un topico del que en su
momento se hablé en medios de comunicaciéon y prensa especializada, pero que, de
acuerdo con los participantes, ya no es un factor de intervencion directa en la asistencia
a las salas de cine: el escenario post-Covid:

La pandemia sirvio para acelerar, para comprimir en ocho meses lo que hubiese pasado
en cuatro afios, pero no es un cambio significativo. O sea, todas las tendencias que se
consolidaron en la pandemia venian de antes: la crisis del cine independiente o la
desafeccion de un cierto tipo de publico joven a propuestas de sala cerrada (Carlos).

El cuestionamiento sobre la naturaleza de la experiencia cultural, especialmente en el
ambito cinematografico, revela una dicotomia significativa. Por un lado, se aborda desde
la perspectiva de la industria y las grandes cifras, donde la experiencia cultural se asocia
a menudo con el consumo de productos. Por otro lado, se plantea desde la vision mas
personal y concreta de los espectadores. En este sentido, sobre las estrategias de
comercializacién y de busqueda de la experiencia “auténtica” Angel Sala apunté que
muchas de estas intervenciones no son sostenibles en el tiempo ni pertenecen a la
dindmica de una sala cerrada:

Trasladar la atmosfera (de los festivales) al cine (refiriéndose a las salas de cinema) es
casi imposible y cuando se ha intentado aplicar ha sido un fracaso, [...] las estrategias
del evento son otras. Los mecanismos de interaccion son diferentes (Luis)

Una de las palabras que mas se repitié en este foro de expertos fue “incertidumbre”. La
velocidad con la que se estan sucediendo los cambios en el ambito del cine a todos los
niveles, no permiten establecer estrategias soélidas para cada uno de los eslabones de la
cadena del mundo audiovisual. Las tacticas también han cambiado y la prescripcion
horizontal, el “boca- oreja” ha tomado un nuevo lugar en este panorama.

Mientras que los criticos tradicionales representan una autoridad distante y a veces
percibida como elitista, los creadores de contenido en podcasts y TikTok transmiten una
sensacion de cercania y autenticidad. Los consumidores contemporaneos valoran la



conexion personal, la autenticidad, la identificacion por medio de lenguajes directos,
informales y contemporaneos, y la capacidad de relacionarse con las experiencias de otros
usuarios, factores que a menudo se encuentran en las prescripciones horizontales.

Sin embargo, Carlos también reconoce que moverse en plataformas digitales no es facil,
hay que dominar todo un lenguaje estético y técnico para poder producir algun efecto en
los espectadores. José Tito concuerda en que las estrategias de las plataformas en linea
como Instagram, estdn copadas por las Majors. Por eso apuesta por el publico cinéfilo y
retoma el concepto de “omnivoro cultural” para referirse al piblico de entre 20 y 35 que
puede ser el espectador y que se mueve en los margenes.

Conclusiones y limitaciones del estudio

La informacion recabada mediante la combinacidén de distintas técnicas cuantitativas y
cualitativas sobre 1882 personas muestra una frecuencia de asistencia a este cine
independiente considerablemente superior a la media de Catalufia: mientras que en el
panorama catalan se ven de media 2.39 peliculas al afio, entre nuestra muestra de estudio
se alcanza ese promedio de manera mensual.

En contraste con los datos de Laporte et al. (2021), que sefialan un consumo medio anual
de 2.39 peliculas, mas de la mitad de la gente que ha respondido nuestra encuesta ve esa
cantidad de forma mensual (el 54.08% ve hasta tres peliculas en un mismo mes y un
17.33% lo hace semanalmente). Esto nos revela un perfil que no esta adecuadamente
representado en las encuestas de participacion y consumo cultural mas general. Esta
fidelidad al cine muestra, en base a los resultados obtenidos, que la audiencia de este cine
independiente valora especialmente la experiencia cinematografica y apoya el esfuerzo
que supone mantener abierto un espacio que no puede competir en términos de
presupuesto y dimension con las grandes multisalas de la ciudad. Sin embargo, esta
apuesta por el ars gratia artis que les inspira las caracteristicas y vocacion de estas salas
encierra una evidente polarizacion entre dos segmentos de audiencia que se muestran
inmiscibles: un sector mas joven, culturalmente omnivoro y con un perfil més individual
de consumo cultural, y un segmento de mayor edad, que muestra patrones de consumo
casi antagonicos.

En general, el perfil de consumo se asocia en mayor medida con una actividad mas
individual y singular que con una dimension mas colectiva e inercial. Por asi decirlo, pesa
mas la iniciativa personal relacionada con la predisposicion hacia las peliculas o la
actividad de exhibicion, que una actividad colectiva de ocio. En este sentido es interesante
resaltar el ingrediente de opcion y decision individual a la hora de escoger ir al cine.
Diversos estudios precedentes apuntan a la asociacion de un consumo cultural mas
continuado y diverso (omnivoro) se correlaciona con una adscripcion sociocultural (en
términos de clase o estrato social) mas alto, mientras que la restricciéon en ambos sentidos
(consumo univoro) se asocia a capas menos favorecidas (ChanyGoldthorpe 2005;
Wisniewska et al. 2020). Los resultados de nuestra investigacion corroboran la
centralidad del “omnivorismo” para la interconexion de espacios culturales diversos.
Concretamente, apreciamos que las redes mas eficientes (es decir, las que evidencian
mejores vinculos entre ofertas culturales diversas -cine, teatro, etc.-) provienen de quienes
no consumen la considerada “cultura popular”. Adicionalmente, el nivel de omnivorismo



se ve influido por la edad, de modo que cuanto més joven es una persona mas consumo
omnivoro evidencia.

Esta inmiscibilidad se pone de relieve también en la frecuencia de asistencia a las salas
de cine -incrementandose la frecuencia a medida que se aumenta la franja de edad-, y en
las fuentes donde se busca informacion relativa a las actividades cinematograficas -que
pone de manifesto también la estrecha correlacion entre franja de edad y medios digitales
/ convencionales-. Sin embargo, existe una manifiesta convergencia en la importancia de
la sala de cine a la hora de valorar el aspecto técnico y la experiencia inmersiva que
supone el visionado en estos espacios, aspecto que confirmaria las conclusiones de Garcia
Ferrero (2016) en relacion con el valor de la experiencia singular de ir al cine.

Por otro lado, acudir al cine puede ser un acto puntual y desvinculado de otras actividades
vinculadas al entorno socioecondmico del barrio. Asi, pese a que Cinemes Girona se
ubica en el centro de un entramado cultural y de ocio, las actividades complementarias al
trasiego de ida y vuelta de la sala no siempre se acompana de otras actividades de
consumo, y cuando estas se dan, suelen ser posteriores al visionado y se concentran en
dar un paseo, tomar una consumicion en un bar o cafeteria o cenar. La coincidencia de
estas tres actividades se da s6lo ocasionalmente, lo que sin embargo no contradice las
conclusiones de estudios precedentes en el sentido de subrayar la integracion de los cines
con los entornos socioecondmicos en que se ubican. Mas bien parece que esta asociacion
aparece segmentada en funcion de la edad y del patron omnivoro de la audiencia.

En este sentido, la distancia no supone un impedimento para disfrutar de la oferta cultural.
Ademas, la valoracién de la oferta cultural se ve influenciada por consideraciones
economicas, donde la conciencia del precio de las entradas se equilibra con la busqueda
de recursos gratuitos en funcion de las limitaciones econdémicas individuales. Los jévenes
buscan diferenciarse y expresar sus preferencias culturales en un entorno donde la oferta
es diversa pero también influida por factores comerciales y de consumo masivo. Cabe
destacar que este consumo “alternativo” también se destaca por una prescripcion entre
pares en donde se aprecia una relacion horizontal llena de contenido compartido que se
pueda interpelar y con cddigos que les sean familiares, comunes y confiables obviando lo
explicito. Como manifestd una de las informantes: “En cuanto veo la palabra jovenes en
una propaganda, ya sé que es un evento que no estd hecho por jovenes ni pensado para
jovenes” (E _1).

En relacion con el material audiovisual consumido en plataformas en linea, se evidencian
perspectivas divergentes. Mientras algunos critican la sobrecarga de informacion y la
percepcion de baja calidad en los contenidos, otros reconocen la utilidad de estas
plataformas para atraer nuevos publicos y ampliar el acceso a informacion que
previamente estaba menos difundida. Si hubo coincidencia en sefialar lineas estratégicas
que podrian reforzar el interés por las salas de cine, sobre todo entre los mas jovenes.

Como se puede observar, tanto en las soluciones reales como en las imaginadas existen
varios reclamos comunes: mas participacion del publico, mas actividades paralelas a la
proyeccion, programaciones variadas y mayor incidencia en la formacion de publicos.
Estas sugerencias, en la linea de los estudios de Vilallonga (2018), Bukvic¢ et al (2017) o
Garcia Ferrero (2016) apuntan a diversificar la oferta, fomentar la participacion
comunitaria y crear experiencias integrales en torno al cine. Esta comin pasion por el
cine mas alla de las diferencias de edad apelan a la transformacion de las salas en espacios



inclusivos y educativos, promoviendo la exploracion y el encuentro cultural. La conexion
con espacios de creacion y la incidencia en la educacion sobre el cine y su lenguaje
cinematografico buscan no solo atraer nuevas audiencias, sino también cultivar un mayor
entendimiento y aprecio por la riqueza cultural del cine.

En buena medida, estas demandas se alinearon con las apreciaciones del panel de
expertos, quienes también incidieron en la relevancia de generar vivencias diferenciadas
del consumo cultural hegemoénico o de masas; en el grupo de los jévenes se hablé de “lo
alternativo”, mientras que en el grupo de los expertos se uso la expresion de “consumo
en los margenes”. Puede concluirse, por tanto, que las experiencias de consumo cultural
alejadas de tendencias mainstream tienen una audiencia potencial dispuesta a buscar y
disfrutar esa singularidad. A lo largo de nuestro estudio se puso de relieve que la creencia
de que los jovenes “no van al cine”, no se cumple cuando encuentran una experiencia
diferencial. Sin embargo, el panel de expertos constato la dificultad de sostener en el
tiempo esta singularidad permanente.

En definitiva, “ir al cine” implica compartir significados y experiencias emocionales, en
un marco que interpela directamente a la identidad del espectador al tiempo que
constituye un acto social que refleja, cohesiona y enriquece las creencias compartidas y
valores de la audiencia.

Por ultimo, cabe sefialar que nuestro estudio presenta algunas limitaciones que deberan
tenerse en cuenta en futuras investigaciones en este ambito. En primer lugar, existe un
sesgo en la muestra inducido por los canales donde se ha administrado el cuestionario: al
recurrir a listas de distribucion propias de la unidad de observacion se esta limitando la
variedad potencial de perfiles de audiencia que pudieran responder. Aunque este fura el
unico medio que garantizara llegar a poblacion usuaria de Cinemes Girona y que se
recurriese también a una administracion paralela mediante listas ajenas a la unidad de
observacion, ciertos segmentos pueden estar sobrerepresentados (poblacion jubilada, por
ejemplo) y otros posiblemente infrarepresentados (jovenes varones, entre otros).

En segundo lugar, el estudio se ha centrado sobre una sala en concreto, pero deberia
replicarse en el futuro a otros cines de caracteristicas similares (también para los mas
comerciales) para poder establecer similitudes y diferencias respecto a los objetivos
abordados en Cinemes Girona. En tercer lugar, el alcance de las conclusiones de una
investigacion de estas caracteristicas es necesariamente delimitada en el tiempo, siendo
deseable poder replicarla en periodos regulares y distintos a lo largo de un ciclo temporal
lo mas dilatado posible.
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